Service quality and customer loyalty in professional business service relationships : an empirical investigation into the customer-based service quality concept in the Dutch advertising industry by Venetis, K.A.
  
 
Service quality and customer loyalty in professional
business service relationships : an empirical
investigation into the customer-based service quality
concept in the Dutch advertising industry
Citation for published version (APA):
Venetis, K. A. (1997). Service quality and customer loyalty in professional business service relationships :
an empirical investigation into the customer-based service quality concept in the Dutch advertising
industry. Maastricht: Universiteit Maastricht.
Document status and date:
Published: 01/01/1997
Document Version:
Publisher's PDF, also known as Version of record
Please check the document version of this publication:
• A submitted manuscript is the version of the article upon submission and before peer-review. There can
be important differences between the submitted version and the official published version of record.
People interested in the research are advised to contact the author for the final version of the publication,
or visit the DOI to the publisher's website.
• The final author version and the galley proof are versions of the publication after peer review.




Copyright and moral rights for the publications made accessible in the public portal are retained by the authors and/or other copyright
owners and it is a condition of accessing publications that users recognise and abide by the legal requirements associated with these
rights.
• Users may download and print one copy of any publication from the public portal for the purpose of private study or research.
• You may not further distribute the material or use it for any profit-making activity or commercial gain
• You may freely distribute the URL identifying the publication in the public portal.
If the publication is distributed under the terms of Article 25fa of the Dutch Copyright Act, indicated by the “Taverne” license above,
please follow below link for the End User Agreement:
www.umlib.nl/taverne-license
Take down policy
If you believe that this document breaches copyright please contact us at:
repository@maastrichtuniversity.nl
providing details and we will investigate your claim.
Download date: 04 Dec. 2019
DiENSB).CikrbALITEIT EN KLANTLOYALITEIT 
IN PROFESSIOIWELE ZAKELIJKE DIIENSTRELacTIES: 
Een empirische studie naar het klant+-clex3ri@ntmrde kwali0ekbegrip in de rec\amma& 
De kwa1liteit valn dielnsfverlening wordt beschlouwd als de kritische succesl"coctor voor 
dienstverlenende ondernemingen. Dienstkwaliteit draagt bij tot de winstgevendheid wan 
dienstverleners door haar pasi.tieve invloed op enerzijds het aantrekken van klanten en 
a~nderzijds op de loyalliteit van bestaande klanten. Aangezien diensten ontastbare pro- 
cessen of ervaringen zijn, is het moeilijk objectieve rnaa.tstaven voor haar kwaliteit vast 
i e  stellen. Daarom wordt de kwalitel~t van diensten gedefineerd vanluit de klant: wat de 
klant als kwaliteit ervaart: is de kwaliteit die geleverd is. Men spreekt dan ook wel van 
gepercipieerde kwaliteit Vanuit dit kIantgeorii2nteerd perspectief worden kwaliteits- 
maatstaven bepaald door de kwaliteilscritena van klanten. Wet belang van dit Mant- 
georSënteende kwaSile~fs-sconcepf wordt onderschreven doar zowel de praktijk als de 
wetenschap, alwaar het sinds de jaren '80 is uitgegroeid tot &&n van de meest onder- 
zochte onderwerpen binnen de dieinstenmarketing. Toch zijn er een aantal zaken 
onderbelicht gebleven. 
Zo is er nog maar weinig onderzoek gedaan naar dit kwaliteitsconcepit in de profes- 
sionek rakeljjike diensluerjenhg. In deze dienstsector is de kwaliteit trad~itaoneel bena- 
derd vanuit de richtlijnen van de beroepsgroep en de instanties die deze markten 
bewaakten. Door de huidige ingrijpende markt veranderingen, zoals de toenemende 
expertise van klanten, d~eregulerGngs~maaltregeYen en de toenemende (internationale) 
can~cwrrentie, pleiten au~tewrs nu voor de overstap naar het klant-georiënteerde 
kwaliteutsconcept en schrijven er dezelfde positieve consequenties aan toe als voor de 
mser conventionele (consumenten) diensteln is gevonden. Er is echten weinig bekend 
over hoe klanten de kwaliiteit van deze diensten evalueren Professionele zakelijke 
diensten onderscheiden zich door een aantal specifieke kenmerken die een invloed1 
kunnen hebben op de kwaliteitsbeleving van klantenl. In deze studie zal hier op in war- 
den gegaan door een kwaliteitcrnodel te onWikkelen specifiek voor deze diensten 
Voorts zal in deze studie nader in worden gegaan op de invloed wan dil kwaliteitscon- 
cept op de loyaliteit. van klanten. Verschillende studies hebben aangetoond dat dienst- 
kwaliteit de heraankoopilntenties van klanten bevorderù. Koopintenties kunnen echter 
transactie-gericht zijn en gewen weinig inzicht in de werkelijke loyaliteit van Iklan.teln. In 
deze studie zal klantloyaliteit den ook vanuit een relatre perspectief benaderd worden, 
en wardt onderzocht in hoeverre dienstkwalitelit bijdraagt tot de bestendiging valn u'ange 
term@ klantreiaties. Relaties zijn dynamische processen, waarin meerdere factoren 
van invloed zijn op haar ontwikkeling en behoud. In de business marketing literatuur 
wordt de laatste jaren veel aandacht besteed aan de dynamiek wan inter-organisatio- 
nek relaties. In dit proefschrift zal worden onderzocht welke fastoren Ibi~spal~end zijn 
voor heit ontstaan en behoud van lange temijn klantrelaties in de zakelijke diensher- 
lening en welke rol dienstkwaliteit hierin speelit. I-Riertoe zal de literatuur uit twee mar- 
ketingdisciplines worden geïnitegireerd~ de dienstkwaliteit literatuur vanuit de diensten 
marketing en de relatie Meratuur vanuit de business marketing. 
De volgende twee anderzoeksvragen staan centraal in deze studie: 
1. Hoe evalueren kjranten de kwaJESeSt van pmfessronelre sakeljlke di~nstei.1, en wat z ( h  
io'e kmdeteminanten wan dit haJlf@!EsioordeeI? 
2. Draagt dienstkwaSiteit btj tot dEE! besfendiging zran lange temijn Wanfrelali~ies? Waf is 
het belang van diensfkwaIjteit naast andere factorer-I die 4ange femijn re/atjes 
bevorderen? 
Deze vragen worden eerst theoretnisch benaderd in hoofdstukken 2 en 3, op basis 
waarvan een andenoekcrnodel wordt opgesteld. Dit onderroeksmodel wordt empirisch 
onderzocht in de Nederlandse reclame markt zoals beschreven in hoofdstukken 4-6. in 
hoofdstukken 7 en 8 worden de twee onderzoekcvragen apart gean,alyseerd en beant- 
woord. Hoofdstuk 9 sluit dit proefschriit af met de conclusie.; en discussie, en volg~t een 
bespreking waln de management implicaties en richtingen voor vervolgonderzoek. 
In hoofdstuk 2 wordt een Iiteratuwroverziclht gegeven over het klant-geori6nteelrds 
kvvahteitscolncept vanuit de diensten marketing. Op basis van verschillende conven- 
tionele dienstkwaliXeitsm~deYIen~ de specifieke eigenschappen van professionele sake- 
lijke diensten, en de aanpassingen die voor  deze dien~sten rijn voorgesteld wordt een 
kwaliteitsrnodel ontwikkeld vaa~r professionele zakelijke diensten. Dit made1 wordt 
vervolgens vergeleken met de uitkomsten van de recente empirische studies naar de 
kwaliteitsbeoordeling van klanten over deze diensten. 1111 dit model worden vijf kernde- 
terminanten voorgesteld die bepalend zijn voor het kwaliteitsoordeel van klanten. Net 
als In de conventianele kw;aliteitsrnodellen gaat dit model erva~n uit dat het kwaliteits- 
oordeel niet alleen wordt gevormd door de uitkomst wan het dienstverlenlngsproces, 
maar ook door het proces zelf, en door het aanwezige potentieel waarmee de dienst 
geproduceerd ils. Specifiek voor professionele diensten wordt een extra ondersclhei~d 
gemaakt in t\nisee aparke kwaliteitsdlletemlirran2eri bin~nen de proces kwalntei'i en binnen 
de uitkomst kwaliteit; l) de harde proces kwaiitert en 2) de softe proces kwaliteit, en, 3) 
de di~recte uitkomst kwaliteit en 4) de uiteindelijke uitkomst kwaliteit. De harde proces 
kwaliteit is het oordeel over de (technische) wijze waarop de gevraagde dienst wordt 
geproduceerd, terwijl de softe proces kwaliteit wordt beoordeeld op basis wan de intelr- 
acties en commwnicaties met de dienstverlener gedurende dit productieproces. De 
directe uitkomst kwali~teit is het klantoordeel over de directe uitkom1s2en van het pro- 
ductieproces, terwijl de uiteindelijke uitkomst kwaliteit wordt beoordeeld op basis van 
de gevolgen dile de direde uitkomst h~eeft voor de klant. Dit onderscheid in verschil- 
lende uitkomsten is specifiek voor professionele diensten waawan de uiteindelijke 
resultaten van de dienst vaak pas merkbaar lan~g nadat de dien~si geleverd IS. Tezamen 
met de potentiele kwalhit vormen dit de vijf kern kwaliteiX;sdetermnn~anti~~n in het 
kwaliteitsrnodel, welke worden ondersteund door de empnrische studies. 
In hoofdstuk 3 wordt een literatuwiroverzichil gegeven over inter-~rganisatione1e 
relaties vanuit de business marketing. Allereerst wortdi een beschqving g~egewen wan 
de ~nX\rurikkeIOng van zakelijke relaties en wat een Yange termijn relatie kenmerkt. Au- 
teurs zijn het er ower eens dat het r~/abecommrtmesnf van de partners bepalend is voor 
de onMikkeling en bestelndig~ing van lange termijn relaties. Relatiecammitment is een 
padn~er 's bewuste continuatie wan een zakelijkte relatie, en vormt de motivatie of atti- 
tude op basis waarwan een partner van plan is de relatie te continueren. Twee soorten, 
motlivaties worden ondlerscheiden voor lange termijn relaties: affectieve moliwaties die 
de wil weergeven om de relatie te behouden vanwege positieve gevoelens, en calcw- 
latiewe rnotivaties die de naadzaak weergeven om de relatie te behouden vanwege 
een calculerende koctenSbaten afiiweging. Voorts wordt een overzicht gegeven van 
theoretischie en empirische studies aangaande de factoren die het rel~atiecommrtment 
van zokenpartners beï~nvloeden~. Drie antecedenten waan relatiecomrnitm~ent komen w~t 
verschilllende studies naar voren en die ook relevant zijn voor zakelijke dtenstoelaties: 
1) het vertrauwen in de partner, 2) de opgebouwde relafianeb banden, zowel soci~ale 
ban~den ap Interpersoonlijk niveau als structurele banden op inter-organisatieniveau 
(inves2eringen, aanpassingen e.d.), en 31 de tevredenheid van de partner waarwan de 
deafhitie sterk overeen~komt met het klant-georiiënteerde oiienstkzua/ifelt concept in de 
diensten marketing. Chip basis hiervan veron~derstellen we dan ook dat dienstkwaliteit 
zal bijdragen tok het rel~at~iecomrnitmenlt van de klant, hoewel haar relatieve contributie 
ten opzichte van de andere twee antecedenten nog ondluidelijk is. Dit zal worden 
onderzocht in het empirisch onderzoek. 
In hoofdstuk 4 worden de veronderstellingen wit hoofdstuk 2 en 3 geïnktegreed tot &&n 
onderzoeksmodel en wo~rdt de onderzoeksopzet beschreven waarmee dit model em- 
pirisch wordt onderzocht in de reclame markt. Het empirisch onderzoek bestaat uit drile 
stappen. Allereerst wordt een kwallitatief onderroek gehouden in de reclame markt om 
een eerste indicatie te krijgen van de houdbaarheid van het m~odel binnen deze profes- 
slanele dienstenmarkt. Vervolgens wordt een kwalitatief vooronderzoek uitgevoerd om 
de concepten van het miodlel te operationaliseren en te vertalen naar het jargon van de 
reclamemarkt. Deze operationalisaties worden vervolgens gebruikt in de urag~enlijst 
voor de derde stap, welke bestaat uit een g~rooitschalig veldonderzoek onder klanten 
van reclamebulreaus. Voorts wordt de eerstie empirisch stap in dit hoofdstuk w~itgewerkt: 
hlet kwalitatief onderzoek. Inf~rrnati~e werd verkregen door een deskresearch wan 
studies in de reclame markt, diepte-interviews met experts op de markt (i6 reclamebu- 
reaus, 2 branche organisaties en een bureau dat adverteerders adviseert in de selectie 
van reclamebureaus) en diepte-interviews met 6 kllan~ten wan reclamebureaus. De 
verkregen informatie ande~rsteuind de toepasbaarheid van het ontwikkelde kwaliteits- 
model voor re~larnedielnsten, en het belang van de voorgestelde relatieconcepten. De 
soci~ale en structurele rela'-tiane/e banden worden aangescherpt voor reclarmebureau- 
klant relaties en heb olnderzoeksmodel wordt daaraan aangepast. 
In  hoofdstuk 5 wordt de ontwikkeling van het meetinstlriurnent vaar de onderzoekscon- 
cepten beschreven. Om tot betrouwbare meting van de concepten te komen wardeIn zij 
elk door meerdere items (schalen) gemeten. De methode wordt uiteengezet die wordt 
gevolgd om tot betrouwbare en valide maten voor de concepten te komenl. De eerste 
stappen van dit proces warden in de rest van het hoofdstuk uitgewerkt, wal uitmondt in 
de vragenlijst. De items rijn gegenereerd op basis van het kwalitatieve onderzoek en 
van bestaande meetschalen en zijn vervolgens aangescherpt en aan~gepast op basis 
wan verschillende pre-tesits. Deze vragenlijst zal in het veldonderzoek glcrbruikt worden. 
In hiaofdstuk 6 wordt de o,pzet en eerste resultaten van het veldonderzoek 
besch~reveln. Aangezien heb gaat om de invloed van dienstkwaliteit op het beho~ud van 
bestaande relaties wordt de vragenlijst verstuurd naar adv@rk.tleerders die minimaal 1 
jaar een rellatie hebben met hun reclamebureau, waar de respondent zelf bij betrokken 
is, en waarvan minimaal gebruik wordt gemaakt van de kerndieInsten van reclame- 
bureaus: strategie en creatief concept. Middels de medewerking van 33 reclamebu- 
reaus en d~e BVA (associatie van Nederlandse adverteerders) worden 1 .l 12 vragenli- 
jsten persoonlijk geadresseerd verstuurd naar adverteerders in Nederland. Hierwan1 
komen uiteindelijk 24a ingevuld en bruikbaar terug van adverteerders die aan de 
onderzaekscriteria voldoen. Vervolgens worden de meetschalen gevalideerd en o1p- 
geschoond met behulp van de data, wat resulteert in valide en betrouwbare schalen 
voor elk onderzoeksconcept. Op basis van deze analyses wordeln de gemeten relai- 
Sioneb banden iets aangepast. Deze blijkeln uit vier soorten banden te bestaan in 
bureau-klantrelaties: de sociak banden op basis van de interpersoonlijke interacties, 
de invesfarjngsbandien op basis van de investeringen in kennis, tiijd en geld, de aver- 
stapbanden op basis van de verwachte kosten en moeite van de overstap naar een 
ander bureau, en de waste banden op basis van contracten of andere overeenkomsten 
waardoor de klant 'vastzit' aan het bureau. Het onderzaeksmodel wordt hieraan 
aangepast. 
lln hoofdstuk 7 wordt het eerste deel van het onderzaeksrnodel gean~alyseerd: het 
klant-georiënteerde kwaliteitsmodel. Op basis van verschillende analyses blijkt dat het 
voorgestelde kwaliteitsmodel g~rotendeels wordt bevestigd. H~et kwaliteitsoordeel van 
adverteerders is gebaseerd op de volgende vijf kwaliteit~determin~aruten die iets afwi- 
jken van de voorgestelde vijf, l)) het potentieel van het bureau, 2) ),e functioneb he- 
frauwbaaheM gedurende het proces (nakomen van afsprakeIn e.d.), 3) de compatsr-rtia 
van het bureau, 4) de softe proces kwaElleit, en 5) de wifkomst kwailj;teíE, welke is ge- 
baseerd op zowel de onmiddellijke als de uiteindelijke uitkomst kwaliteit. Hieruit blijkt 
dat klanten binnen het technisclhe dienstverleningsproces (hards proces kwaliteit) een 
ondersclheid maken tussen werkwijze in het proces en de competentie waarmee het 
gebeurd. Bovendien blijkt dat klanten weliswaar ondersclheid maken tussen de onmid- 
dellijke en uiteindelijke uitkomst wan reclamediensten, maar dat de perceptie van beide 
uitkomsten sterk samenhangen en in het kwaliteitsaordeel worden samengevoegd tot 
&én uitkomst kwaliteitdeterminant. Vervolgens wordt het relatieve belang van deze 
determinanten geanalyseerd waaru~it blijkt dat de uitkomst kwaliteit de meest belangri- 
jke deterrninalnt is, gevolgd door de softe proces kwaliteit en de comlpetenti@. De po- 
tentiële kwaliteit en de functionele betrouwbaarheid bl~ijken naast deze drie 
determinanten niet meer significant bij te dlragen aan het totale kwaliteitsoordeel wan 
klanten. 
In hoofdstuk 8 wordt hef gehele onderzoeksmodel geanalyseerd Rn drie stappen om 
de invloed van dlensfkwaliteil op de klantloyaliteit te bepalen. Allereerst wordt de reilatie 
tussen de relaXieeom~rnitrnent dimensies en de rellatae intenties geanalyseerd. Hieruit 
blijkt dat vooral hel @ijFa~S~i@f cornmlfm'rrrant van kl~anten bijdraagt tot hw~n intenties om de 
relatie Xe behouden, de calculati~euire rnotiwaties spelen huerop nauwelijks een rol. In de 
tweede stalp worden de anteGedenten wan dit relatiecommitmenit geanalyseerd. Hieruit 
blijkt dat de diernstk~aIS1ieFf~ Plet V(?~SOESIW/"~ en slechts enkele van de refabonek banden 
bijdragen tot h~et relatiecommitmeirit van klanten. Opmerkelijk is dat de socilale banden 
en investelringsbanden niet bijdragen tot het behoud wan de relatie. Wan deze antece- 
denten blijkt dienstkwaliteit het sterkst gerelateerd te zijn aan heit relatiecornmitrnent 
van klanten, gevolgd door het ved~ouwen, de auerstapbanden en vervolgens de vaste 
banden, die een negatief velrband hebbeln met het relatilecommitment. Bovendien heeft: 
de gepercipieerde dienstkwwal~i~ieit ook een directe inwloed op de relatie intentnes van1 
klanten, naast haar invloed via re3atiscommitment In de derde stap worden ook de 
kwaliteitcdeterminanken aan het model toeg~evoegid en wordt het gehele onder- 
zoeksm~odel in één keer geschat De uitkomsten bevestigen de bovengenoemde 
deelresuil'iaten en voeg~en daar nog een interessante bevinding aan toe. Die directe 
relatie tussen dienstkwailteit en relatie intentlies blijkt volledig verklaard te worden door 
de uitkomst kwalitei~t. 
In hoofdstuk 9 worden de conclusies gefrokken en bediscussieerd. De belangrijkste 
concllusie is dok het klant-georibnteerde kwaliteitsconcept een belangrijke bijdrage 
levert aan de bestendiging van lange termijn klantrelaties in de professionele zakelijke 
dienstverlening. Dienstkwaliteit heeft de sterkste invloed op het rellatiecornmitnnent van 
klantenl. De klantrelalies in deze dienstensector lijken fragiel van aard, waarin nau- 
welijks sociale enlof structurele banden worden opgebou,wd die de relatie op lange 
termijn in stand houden. De fragiliteit versterkt het belang van de dienstkwaliteit wat uit 
deze studie als enige bindende factor naar voren kwam naast het opgebouwde wer- 
trouwen. Het klant-georli&ntervrd kwaliteitsconcept i~s dus ook zeer belangrijk voor 
professionele zakelijke dienstverle~neri-h. Deze studie iaat zien dat dit kwa8iteitsconcepZ 
ook voor professionele zakelijke diensten uit meerdere determinanten bestaat en 
waarvan de basiisstruc$uur universeel lijkt te riijn. Ook voor pr~fessionele zakelijke 
diensten baseren klanten hun kwaliteitsoordeel op structurele kenmerken van de 
dienstverlener, he2 diensbarleningsprmes, en op de witko~msten wan dit proces. Spec~il- 
fiek voor deze diensten lijkt vooral de beoordeling van de proces kwaliteit af te wijken 
van de conventionele kwaliteitsmodellen De comlpetentie waarmee het dienstverle- 
ningsproces wordtuitgevoerd wordt apart beoordeeld van de werkwijze in het proces 
en de softe proces kwaliteit. Aangezien de expertise van de professionals tot de kern 
van prof@ssionele diensten behoort, ilijlM het dat deze bevinding te generaliseren is 
naar andere professionele (zakelijke) dliensten. Naast deze competentie, zijn de softe 
proces kwaliteit en de uitkamist kwaliteit de belangrijkste kwaliteitsdeterm~nanten. 
Naast deze hoofdcon@lusies worden andere belminding~en besproken eln de m~anage- 
ment implicaties gegeven. Na een bespreking vaIn de beperkingen iln het onderzoek 
wordt het hooMstuk afgesloten met aalnbevelingen voor vervolgonderzoek. 
